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La finalidad de este estudio es determinar la relación entre calidad de servicio e imagen 
corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018.  
La investigación es no experimental transversal, de nivel correlacional y enfoque 
cuantitativo. Se recolectaron los datos por medio de dos cuestionarios, uno de 18 ítems 
adaptado del modelo SERVQUAL, y el otro con 12 ítems, ambos en escala de Likert. La 
muestra estuvo compuesta por 291 estudiantes del IESTP “MSC”. Para el análisis de los 
datos se usó al programa SPSS versión 22.0.    
La contrastación de hipótesis se realizó a través del estadístico no paramétrico Rho de 
Spearman, donde se determinó una correlación positiva moderada (rho=0,651) entre las 
variables, con un nivel de significancia de 0,000.  
  


















The purpose of this study is to determine the relationship between quality of service and the 
corporate image of a Higher Institute of Public Technology of San Juan de Lurigancho, 2018. 
The research is non-experimental transversal, correlational level and quantitative approach. 
Data were collected by means of two questionnaires, one of 18 items adapted from the 
SERVQUAL model, and the other with 12 items, both on a Likert scale. The sample 
consisted of 291 students of the IESTP "MSC". For the analysis of the data the SPSS 
program version 22.0 was used. 
The hypothesis testing was carried out using the Spearman nonparametric Rho statistic, 
where a moderate positive correlation (rho = 0.651) was determined among the variables, 
with a level of significance of 0.000.  
 






































1.1. Realidad Problemática 
En los últimos años ofrecer un servicio de calidad y tener una buena imagen corporativa es 
primordial para cualquier organización. La calidad en el servicio es de mucha importancia 
porque es el primer paso para tener a los usuarios contentos y atraer a nuevos clientes, 
asimismo eso ayudará a formar una imagen positiva de la corporación. Por ello, es vital que 
las empresas trabajen en la calidad de su servicio y al mismo tiempo en crear y mantener una 
imagen institucional fuerte.  
Para las instituciones educativas es fundamental que gestionen su calidad tanto en las áreas 
administrativas como en lo pedagógico, porque como casas de estudios contribuyen en la 
formación de futuros profesionales para nuestra sociedad. Actualmente, el sector educativo 
ha crecido a grandes proporciones, existe mayor competencia tanto para los institutos como 
para las universidades. En un estudio nacional del consumidor peruano en el año 2015, solo 
el 30% se encontraba satisfecho con la oferta de educación, esta información es relevante 
porque nos quiere decir que el consumidor espera una mejor calidad educativa de la que se 
está ofreciendo en el mercado.  
En nuestro país la mayoría de los institutos entre privados y públicos no presentan las 
condiciones básicas para proporcionar un buen servicio. Conforme a lo expresado por la 
Dirección de Educación Superior y Técnico Productiva del Minedu, en el año 2015, “[…] el 
80% de los institutos públicos están en malas condiciones o regulares, expresadas en carreras 
que no tienen demanda laboral, carecen de docentes y poseen infraestructura y equipamiento 
defectuosos, y los privados no están mejor […]” (Educación tecnológica de calidad, 2017, 
04 de mayo). Esta situación ocurre por el poco apoyo que reciben los institutos por parte del 
estado, así como a la mala gestión que se realiza en los mismos.  
Otra realidad importante es que nuestro país invierte 1.350 dólares al año por cada alumno 
de instituto, esto es diferente en países como Chile y México, donde esa cifra llega a los 8 
mil, y en países desarrollados, a los 14 mil. Las personas de bajos recursos que ingresan a 
los institutos públicos para obtener una carrera técnica necesitan que se les brinde una 
formación de calidad y recibir esa educación con equipos e infraestructura que tenga las 
condiciones necesarias para que su aprendizaje sea óptimo, y puedan después desempeñarse 
de la mejor manera en un trabajo. Es lamentablemente, que se invierta muy poco en la 
educación, ya que esta es necesaria para el avance y progreso de nuestro país.  




En el caso del Instituto de Educación Superior Tecnológico Público “Manuel Seoane 
Corrales” muestra deficiencias en su servicio, obteniendo quejas por parte de su alumnado; 
asimismo no gestiona su imagen corporativa. El próximo año debido a la nueva ley de 
Institutos N° 30512, todos los institutos públicos pasarán por un proceso de evaluación, 
donde deben demostrar que cumplen con las condiciones básicas para funcionar, en los 
aspectos de infraestructura, disponibilidad del personal docente, previsión financiera, 
gestión institucional y gestión académica. Ante esta situación es relevante realizar esta 
investigación donde se evaluará la calidad del I.E.S.T.P. “Manuel Seoane Corrales” para 
precisar si los estudiantes están recibiendo un servicio adecuado de dicha institución. 
Además, conocer como están percibiendo la imagen del Instituto. 
1.2. Trabajos Previos  
Internacional  
Lluguín y Naranjo (2016), en su tesis de grado “La imagen corporativa del Hospital 
Provincial General Docente Riobamba y su incidencia en el usuario externo”. Su fin 
principal fue señalar la incidencia de la imagen corporativa del hospital en el usuario externo 
a fin de mejorar los servicios existentes. El estudio fue de nivel exploratorio, diseño no 
experimental. Su muestra estuvo compuesta por 261 usuarios externos e internos. Recolectó 
sus datos por intermedio de diferentes instrumentos como: un cuestionario, entrevistas y 
ficha de observación. Concluyó que falta posicionamiento de la imagen corporativa de la 
institución porque no difunde ni comunica su identidad al público; además que los usuarios 
ven deficiencias en su servicio y el personal no cuenta con un manual de imagen por lo que 
no se sienten identificados con el hospital.    
 
Pastor, Alguacil y Alonso (2016) en su trabajo: “Influencia de la calidad, satisfacción, valor 
percibido e imagen corporativa en la confianza en la marca en el servicio fitness”. El 
objetivo del estudio es plantear un modelo de regresión lineal múltiple para interpretar los 
antecedentes de la confianza en un servicio de gimnasio premium. El número de 
participantes fueron 314 ciudadanos de un área metropolitana de Valencia. Se distribuyó un 
cuestionario anónimo y voluntario a los usuarios. La encuesta generada específicamente para 
este propósito estuvo compuesta por escala tipo Likert de cinco puntos. Se realizó un modelo 
de regresión lineal múltiple, donde la variable dependiente fue la confianza en la marca y las 
variables independientes fueron: imagen corporativa, calidad general, valor percibido y 




satisfacción. En conclusión, se confirma el valor de la imagen institucional para generar 
confianza en la marca, de igual manera sucede con la satisfacción y el valor percibido; pero 
a la calidad le corresponde una relación significativa menor sobre la confianza de los 
usuarios hacia la empresa.  
 
Sandino (2016) en su tesis “Identidad e imagen corporativa”, tuvo como planteamiento 
principal analizar la identidad e imagen en una corporación que ofrece atención al público, 
situada en Guacara, Venezuela; con la finalidad de poder hallar aspectos que se necesiten 
mejorar y hacer posible la satisfacción e identificación del empleado. La estructura 
metodológica de la investigación es descriptiva, su población fueron 15 colaboradores 
incluyendo a la gerencia de la compañía. Recolectaron sus datos mediante un cuestionario 
con preguntas abiertas y opciones dicotómicas. La investigación concluye que la empresa se 
esfuerza por proyectar su identidad, pero algunos trabajadores desconocen temas como 
misión, visión y valores; eso dificulta en la obtención de una imagen positiva de su centro 
de trabajo; por ello propone hacer folletos con la información básica de la empresa y 
entregarlos a todos los colaboradores, y también periódicamente realizar talleres donde se 
refuerce la identificación de los trabajadores con la compañía.   
 
Chariguamán (2017), en su investigación “El servicio al cliente en la imagen corporativa 
de la compañía de transporte escolar COTRANSEPTUR de la ciudad de Puyo: periodo 
2017”, con la cual obtuvo su título de ingeniera comercial. Su finalidad fue determinar la 
influencia de su servicio al usuario en la imagen corporativa de la empresa de transporte 
antes mencionada. Su investigación fue correlacional, de método inductivo, diseño no 
experimental; recolectó sus datos encuestando a 134 usuarios y 17 empleados. Dejó como 
conclusión que las variables investigadas si tienen influencia entre sí, por lo cual el servicio 
que se le proporciona al cliente afecta en la imagen de la corporación; se recomendó a la 
empresa partir desde la calidad de su servicio para distinguirse de la competencia y obtener 
una imagen fuerte que permita posicionarse en su sector.  
 
Reyes (2014), con su trabajo: “Calidad del servicio para aumentar la satisfacción del cliente 
de la Asociación Share, sede Huehuetenango”, donde su finalidad fue averiguar si la calidad 
del servicio incrementa la satisfacción del usuario en la organización. Fue una investigación 
experimental. La muestra fueron los trabajadores y el coordinador de la asociación, además 




de 100 clientes quienes fueron encuestados antes del estudio y otros 100 fueron encuestados 
después del estudio, para analizar si hubo mejoras a partir de esta investigación. Se utilizó 
como instrumento el cuestionario, compuesto por preguntas abiertas y cerradas; 
conjuntamente de una entrevista. Por último, concluye que tener calidad en el servicio 
conlleva a mantener y aumentar la satisfacción de los clientes en esta asociación. Asimismo, 
a través de los resultados se pudo comprobar que los usuarios antes del experimento 
percibieron la calidad del servicio en un 72% como aceptable, y después de realizada la 
capacitación a los empleados se incrementó en un 95%.    
Nacionales 
Campos (2017), en su tesis que lleva por nombre “Repercusión de la Calidad de Servicio en 
la Imagen Institucional de la Municipalidad Distrital de Víctor Larco Herrera al 2017”, su 
finalidad fue precisar el efecto de la calidad de servicio sobre la imagen institucional que 
observan los contribuyentes del mencionado distrito. El diseño de este estudio fue no 
experimental. Fueron aplicadas encuestas a 374 ciudadanos que frecuentan la entidad; el 
instrumento utilizado fue un cuestionario basado en el modelo SERVQUAL, concluyendo 
que existe repercusión de la calidad de servicio en la imagen institucional, por lo tanto, ve 
esencial trabajar en la calidad de su servicio a fin de conseguir una percepción favorable 
hacia la municipalidad.  
 
Mariño (2017), con su estudio titulado: “La calidad del servicio y su relación con la imagen 
institucional en la Unidad de Gestión Educativa Local N°01-El Porvenir, Trujillo 2017”, 
propone como fin establecer la relación de la calidad del servicio con la imagen de la UGEL 
de un distrito trujillano. Fue una tesis descriptiva-correlacional, no experimental transversal. 
Su población fueron 2089 clientes; la muestra fue seleccionada forma aleatoria y distribuida 
en: 268 profesores, 25 auxiliares de educación, 8 promotores y 24 trabajadores del área 
administrativa, dando un total de 325 personas de los diferentes colegios educativos públicos 
y privados. La información fue recolectada mediante encuestas, por medio de cuestionarios 
en escala Likert. Concluyó que las variables estudiadas están asociadas de forma directa, con 
un valor de Rho de Spearman de 0.452 y significancia de 0.000.  
 
 




Ramírez (2017) en su trabajo, “La calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 
empresa de transportes La Perla del Oriente S.A. “ETPOSA” – Huánuco, 2017”, su objetivo 
fue descubrir si las evidencias físicas tienen relación con la satisfacción del cliente en la 
compañía de transporte mencionada. Su investigación fue descriptiva-no experimental, 
correlacional. Empleó como técnica para reunir información a la encuesta y guía de 
observación; recogió sus datos por intermedio de cuestionarios aplicados a una muestra de 
362 usuarios y 14 colaboradores. Por último, confirmó que la calidad de servicio si está 
asociada positivamente con la satisfacción de los usuarios (r=0.91), poniendo en manifiesto 
que las variables son proporcionales. Asimismo, el 24% de clientes calificó como buena la 
calidad de servicio y 32% percibió como buena la satisfacción del cliente; estos aspectos son 
la base para construir una imagen fuerte de la empresa.   
 
Castillo y Llanos (2016), en su investigación “Consecuencias de la falta de estrategias de 
marketing de servicios en la imagen corporativa de la empresa SEDAPAR S.A. Arequipa 
2015”, con la cual obtuvieron su título como comunicadoras. Partieron del objetivo de 
indagar el efecto de las estrategias del marketing en la imagen de SEDAPAR S.A. En la parte 
metodológica encontramos que fue de nivel correlacional, recogieron información de 400 
personas a través de un cuestionario, su muestra fue probabilística estratificada 
aleatoriamente. Analizó los datos con el programa SPSS, por intermedio de la correlación 
de Pearson. Indicó que las variables tienen una asociación positiva débil; debido a que la 
compañía no presta atención a sus clientes lo que genera incomodidad y eso trae consigo 
comentarios negativos que afectan en la imagen de la empresa.  
 
Cahuina (2014), en su investigación “Influencia de la calidad de servicio en la imagen 
institucional de la Unidad de Gestión Educativa Local Arequipa Sur, 2014”. Su principal 
finalidad fue especificar si la calidad de su servicio tiene efecto en la imagen institucional 
de la entidad antes mencionada. Realizó un trabajo de campo, con un estudio cuantitativo, 
desarrollado en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero. La muestra estuvo conformada 
por 377 usuarios, se empleó como técnica a la encuesta y su instrumento utilizado fue el 
cuestionario. Pudo precisar que la calidad en su servicio ofrecido por la UGEL Arequipa Sur 
influye de forma conveniente en su imagen institucional.  
 




1.3. Teorías relacionadas al tema 
Variable 1: Calidad de servicio 
Partiremos definiendo la palabra calidad.  
Con el pasar de los años las empresas se esfuerzan por optimizar la calidad en todas sus 
áreas, actualmente es un tema de gran valor.    
Se comprende como calidad al procedimiento de mejora constante, donde cada área de la 
empresa busca complacer las necesidades del consumidor o adelantarse a ellas, cooperando 
diligentemente en la elaboración de productos o cuando se ofrece un servicio (Álvarez, 2006, 
p. 5).  
La calidad es el inicio para alcanzar el éxito y es necesario que todos los agentes de la 
empresa se comprometan para lograr la excelencia en el servicio o producto.   
La calidad significa pues, en la actualidad, entregar productos y servicios funcionalmente 
correctos, como ha sido siempre, pero además no puede eludir otras nuevas exigencias en aras 
de la competitividad, que están marcando la tendencia en la gestión de la calidad en este siglo 
XXI (Cuatrecasas, 2012, p. 578). 
La calidad se caracteriza por la eficacia lograda cuando se presta un servicio. Contar con 
calidad se convierte en una ventaja competitiva para cualquier empresa porque propicia a 
crear confianza con los usuarios, además que facilita la lealtad de estos.  
Ahora definiremos la palabra servicio. 
Es cualquier labor efectuada por un individuo a favor de otro (Tigani, 2006, p. 26). Los 
servicios son actividades que procuran complacer las necesidades de los clientes, asimismo 
es la disposición a desempeñarse con efectividad.       
Cuando se ofrece un servicio, depende mucho del buen trabajo que realicen los 
colaboradores porque la calidad depende exclusivamente de su trato con los clientes. Un 
servicio es la manera de otorgar valor a los usuarios, proporcionando los resultados que el 
público desea adquirir sin asumir riesgos o gastos (Bon, 2008, p. 15).    
A continuación, definimos la variable en cuestión tomando como base las ideas de diversos 
teóricos.   




Calidad de servicio es el camino que siguen tanto los recursos materiales como los 
trabajadores de una corporación para tener éxito en complacer a los usuarios y/o 
consumidores; en este proceso se incluye a todos los individuos que laboran en la empresa, 
y no solo a los que tienen un trato personal con los clientes (Tschohl, 2008, p. 14). 
Se hace referencia que todos los colaboradores desde el personal administrativo hasta los 
vigilantes y trabajadores de limpieza deben tener un trato amable cuando el cliente se acerca 
a las instalaciones de la institución para ser atendido. Por eso para llegar a la calidad se debe 
realizar un trabajo bien hecho, tener una buena comunicación, un buen trabajo en equipo, 
prevención de errores, mejorar continuamente, y como ya se ha mencionado satisfacer 
plenamente al usuario.  
La calidad en el servicio se define como el resultado de un proceso de evaluación donde el 
consumidor compara sus expectativas frente a sus percepciones. Es decir, la medición de la calidad 
se realiza mediante la diferencia del servicio que espera el cliente, y el que recibe de la empresa 
(Matsumoto, 2014, pp. 84-85).  
De lo mencionado por el autor podemos decir que los clientes calculan la calidad en el 
servicio según lo que reciben frente a lo que esperaban recibir por parte de la empresa. Por 
lo tanto, las instituciones deben poseer servicios que los clientes desean, además para 
complacer esas necesidades y expectativas de los usuarios, es necesario conocerlas e 
identificarlas.  
Continuando con la definición de calidad de servicio, el autor Israel (2011) menciona:   
La calidad de servicio es una prioridad para las organizaciones que lo venden y para los 
departamentos de servicios de las empresas manufactureras. Debe ser el centro de la estrategia en 
las empresas de servicio con el fin de diferenciarse y de obtener eficiencia en los costos, por el 
crecimiento de su participación en el mercado (p. 42). 
Las empresas tienen que mostrar eficiencia y eficacia cuando prestan su servicio. La calidad 
en el servicio se implementa en las corporaciones para asegurar la satisfacción de los 
usuarios internos como externos, mantenerlos felices con el servicio que reciben ayuda a que 
sigan consumiéndolo y sugieran la empresa con sus allegados; permite a la empresa ser 
conocida y realzar su imagen.  
La calidad en el servicio es un valor añadido y diferenciador para toda empresa; por ello es 
clave realizar estrategias que posibiliten dar calidad en los servicios.     




La calidad del servicio establece una diferencia entre las impresiones de los usuarios y las 
expectativas formadas con anterioridad, y de este modo los clientes de productos o servicios 
procederán a hacer un reconocimiento positivo o negativo conforme a su experiencia 
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985 p. 126).  
Los clientes se han vuelto más exigentes, buscan una buena atención, un lugar cómodo y un 
servicio rápido; las empresas deben procurar que estos aspectos sean los mejores con la 
intención que el usuario se lleve una buena experiencia. Si un cliente queda insatisfecho es 
probable que cuente su mala experiencia a otros usuarios.  
Calidad en el servicio es el hábito desarrollado y practicado por una organización para interpretar 
las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio 
accesible, adecuado, ágil, flexible, apreciable, útil, oportuno, seguro y confiable, aún bajo 
situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta comprendido, 
atendido y servido personalmente, con dedicación y eficacia, y sorprendido con mayor valor al 
esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores costos para la 
organización (Pizzo, 2013, párr. 12). 
Existirá calidad en el servicio prestado si todos los materiales y colaboradores funcionan 
correctamente para dar un servicio sin demoras, confiable, seguro, cortés y eficaz. Las 
empresas tienen que tratar a la calidad como un factor primordial para sacar ventaja entre 
sus competidores.  
Las organizaciones deben procurar cubrir las necesidades de sus clientes y proporcionar 
bienestar, porque algo fundamental de la calidad del servicio es mantener satisfechos a sus 
usuarios sobrepasando las expectativas que tienen respecto a la entidad (Pérez, 2007, p. 29). 
Conocer a los usuarios es un factor clave para las empresas, de esta forma pueden ofrecer lo 
que buscan y lograr satisfacerlos; tener en cuenta que cada cliente es diferente y la empresa 
debe adaptarse a cada uno de ellos. Actualmente los clientes esperan un trato personalizado. 
Un trato personalizado se describe como la atención individual de la corporación con sus 
clientes, puede ser a nivel de administración como de interacción, por intermedio de los 
colaboradores de la entidad. El contacto con la corporación empieza desde un trato 
individuo-individuo (Capriotti, 2013, p. 105).  
La calidad es un proceso de mejora permanente. La percepción del usuario sobre la empresa 
no se da por áreas, si no que la califican como un todo; siempre tendrán una opinión general 




de la compañía. Los usuarios mencionarán si el servicio es bueno o malo desde un punto de 
vista general.  
Dimensiones de Calidad de servicio 
Para las dimensiones de esta variable se tomó como referencia al Modelo SERVQUAL, el 
cual es un cuestionario clave que mide la calidad del servicio prestado. Este modelo fue 
construido por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) quienes consideraron medir la variable 
por intermedio de cinco aspectos: Elementos tangibles, seguridad, capacidad de respuesta, 
fiabilidad y empatía.  
Elementos tangibles  
Según el teórico Tschohl (2008), las instalaciones deben ser visualmente atractivos a la vista 
y los equipos deben estar en buenas condiciones, y los trabajadores deben tener una buena 
presentación (p. 144). Para tener un buen servicio es necesario que se trabaje en la parte 
visible del servicio que se ofrece como los ambientes de la empresa, los materiales y equipos, 
la presentación, así como la vestimenta de los trabajadores; todos estos elementos son 
importantes para dar calidad al servicio.  
Seguridad  
“Implica los conocimiento y habilidades mostrados por el personal de manera tal que inspire 
confianza y credibilidad al usuario” (Vargas, Valecillos y Hernández, 2013, p. 669). De lo 
citado se puede entender que la empresa tiene que contar con colaboradores que conozcan 
bien su trabajo y tengan las destrezas para realizarlo de manera eficiente; de esa forma poder 
lograr que los clientes confíen y tengan la seguridad que se les brinda un buen servicio.  
Los usuarios suelen recurrir a empresas donde se sientan seguros y cómodos, el cliente tiene 
que percibir que los trabajadores tienen conocimiento de sus funciones, de modo que los 
inspiren a regresar.  
Capacidad de respuesta 
La capacidad de respuesta revela el nivel de planificación que tiene la empresa para ponerse 
en acción ante cualquier eventualidad (Tigani, 2006, p. 33). De lo mencionado podemos 
decir que es la forma como los colaboradores atienden rápido y con disposición a los clientes.  




De igual forma, Tschohl (2008) alega que las corporaciones deben presentar una actitud de 
ayuda y ofrecer un servicio diligente. Toda compañía que contesta las llamadas con prontitud 
llena las expectativas de su clientela (p. 144).  
El servicio se tiene que proporcionar con buena actitud y sin demoras, de modo que los 
usuarios sean felices por la atención y servicio que reciben de la empresa. Las exigencias se 
deben cumplir, tratar en lo posible de no cometer errores y si sucede solucionarlo 
rápidamente.  
Fiabilidad 
Todas las organizaciones deben cumplir lo que prometen a sus usuarios. Todos los clientes 
que asisten a una empresa quieren sentirse seguros y tener la plena confianza que se les 
otorgará un buen servicio. La realización defectuosa del servicio la primera vez hará que el 
usuario se lleve una imagen negativa de la entidad.   
Por Fiabilidad nos referimos a la habilidad de llevar a cabo un servicio de forma confiable y 
preciso (Vargas, Valecillos y Hernández, 2013, p. 669). 
La fiabilidad es un factor determinante para llegar a la calidad, porque está vinculada con el 
cumplimiento de las promesas. 
La confiabilidad manifiesta que los trabajadores tienen la capacidad de fijar, por sí mismos, 
objetivos que cuando se completan, satisfacen o sobrepasan las expectativas del público 
(Tschohl, 2008, p. 16). 
Si los trabajadores se comprometen en dar un excelente servicio y lo realizan, entonces los 
usuarios estarán satisfechos; porque se llevarán una buena experiencia e imagen de la 
empresa. Si no contamos con fiabilidad, tendremos clientes insatisfechos.   
Empatía  
“La cual aborda aspectos tales como: cortesía, accesibilidad, información oportuna, 
comprensión al usuario” (Vargas, Valecillos y Hernández, 2013, p. 669). 
Los clientes necesitan sentirse importantes para las empresas, por lo que se debe contar con 
horarios accesibles y con una atención personalizada para cada uno de ellos.   
 “[…]. Los principales problemas y conflictos surgen porque las personas se sienten poco 
escuchadas. […]” (González, 2011 p. 15).  




Si las organizaciones no tienen en consideración las opiniones de sus consumidores, surgirán 
muchos problemas. Los colaboradores tienen que comprender las necesidades del cliente, 
dar respuestas oportunas y soluciones rápidas.   
Variable 2: Imagen corporativa 
La imagen corporativa es una pieza importante que las instituciones deben utilizar para 
decirle a su público objetivo quiénes son, que producen y en qué se distinguen de su 
competencia.   
A continuación, algunas definiciones del concepto de imagen corporativa desde la posición 
de diversos teóricos.  
La imagen corporativa es la interpretación que realizan los individuos, a raíz de la 
información que recibe sobre la organización, así como de la interacción que tiene con la 
misma (Capriotti, 2013, p. 29). Al respecto, podemos mencionar que es el conjunto de ideas 
que el público se crea en la mente respecto a la información que recibe de una empresa.   
Los autores Sánchez y Pintado (2013) sostienen que imagen corporativa puede ser 
conceptualizada como una idea que configura cada persona, compuesta por la acumulación 
de atributos alusivos a la empresa; cada una de esas características puede cambiar, y encajar 
o no con la combinación de cualidades ideales de cada persona (p. 18).   
La imagen corporativa son las percepciones y experiencias del público, las cuales pueden 
ser positivas o negativas, todo dependerá de cómo se trata al cliente cuando se contacta y 
tiene un trato directo con la institución.  
Por otra parte, Olcese (2013) alega que la finalidad de la imagen institucional es elaborar de 
manera bastante clara la representación que la corporación precisa en el intelecto del cliente. 
A lo que se refiere es a la identidad de la organización (p. 160).  
Toda institución tiene que gestionar su imagen internamente, de forma que los colaboradores 
estén comprometidos e identificados para ofrecer un buen servicio y esto lleve a que los 
usuarios se sientan satisfechos y se creen una buena imagen de toda la institución.  
Una imagen corporativa positiva aumentará la posibilidad que el individuo construya un 
comportamiento favorable y una actitud fiel hacia la compañía, sus productos y/o servicios 
(Jiménez & Rodríguez, 2007, p. 47). Por lo tanto, es importante trabajar la imagen en las 




instituciones, puesto que propiciará a usuarios leales y serán ellos quienes recomienden la 
empresa; esto favorecerá que la institución crezca y sea conocida en la comunidad donde 
pertenece.  
Se tiene que gestionar la imagen corporativa, de no hacerlo puede traer diversos problemas.  
La imagen de una empresa no es un atributo inherente a esta, sino una percepción pública que se 
hace de la misma, por esa razón hay que gestionarla; dejar de hacerlo, no significa que se dejen 
de producir imágenes en los públicos, al contrario se estarán generando, pero de manera poco 
favorable para los interés de su negocio (Guarneros, 2014, p. 141).  
Como dice el autor la imagen corporativa siempre está presente ya sea que se trabaje en ella 
o no, y será más desfavorable si no se pone énfasis en ese aspecto tan importante.    
Dimensiones de Imagen Corporativa 
Dimensión 1: Realidad Corporativa 
Para obtener una buena imagen empresarial, la fase inicial es la realidad de la organización, 
porque sería en vano trabajar en conseguir una imagen que no evidencia lo que es en verdad 
la empresa. 
La realidad corporativa es aquello que compone la empresa: colaboradores, oficinas, su 
servicio o producto, sus sucursales, etc. Es todo lo visible y asociado a la organización 
(Capriotti, 2013, p. 29). Para lograr una imagen fuerte y consistente se tiene que potenciar 
todos los recursos humanos y materiales vinculados a la institución.   
Dimensión 2: Identidad de la Empresa 
Identidad de la empresa es el carácter de una empresa, lo que es y lo que quiere ser. Es su 
historia, sus principios y sus colores. Es aquello que la destaca y distingue entre sus 
competidores (Capriotti, 2013, p. 29). 
Cada empresa cuenta con su propia personalidad que la diferencia del resto. Tienen su propia 
historia, su misión, su visión, su logo, sus colores institucionales, sus valores; que la hacen 
única.  
“La identidad corporativa es el conjunto de símbolos, comunicación y comportamiento de 
una empresa, basados en la visión y misión de la misma. Es decir, es la personalidad de la 
empresa. […]” (Olano, 2013, p. 327).     




Un aspecto importante que toda empresa tiene para dar a conocer quiénes son, es la identidad 
corporativa, la cual se tiene que trabajar para difundir lo que es la empresa con la finalidad 
de hacerlo llegar a su público objetivo.  
Cuando se llega a una identidad concreta y precisa de la empresa, es tiempo de proyectarla 
hacia el público, con el objetivo de que este tenga una imagen positiva (Sánchez y Pintado, 
2013, p. 21).   
Tener una identidad bien definida facilita que los usuarios se creen una imagen positiva de 
la compañía.  
Dimensión 3: Comunicación de la Empresa 
La comunicación de la empresa es toda la información que hace llegar a su público, a través 
del envío de mensajes por intermedio de los diversos medios de comunicación (boletines, 
intranet, radio, televisión, etc.) así como por su acción cotidiana (Capriotti, 2013, p. 29). 
La comunicación en la empresa tiene que ser clara y coherente, por ello se debe observar la 
comunicación que se brinda por medio de la página web, Facebook, Twitter, etc.; así como 
también de los boletines informativos o periódicos murales donde se informa a los clientes 
y colaboradores de la institución con el fin de poder usar la comunicación como una 
herramienta que posibilite formar una imagen positiva. 
La comunicación es un componente esencial para desarrollar la imagen de una corporación. 
No obstante, actualmente, se tiene que cuidar perfectamente cualquier tipo de comunicación, 
como las actividades internas dirigidas a los socios, proveedores y colaboradores de la 
organización, como también toda publicidad dirigida al público, aun cuando sea pequeña 
(Sánchez y Pintado, 2009, p. 31). 
De lo dicho por los teóricos, entendemos que cualquier acción comunicativa implementada 
por la institución debe ser revisada y supervisada al milímetro, porque llegará al público y 
lo que menos se quiere es generar aspectos negativos para la corporación.  
1.4. Formulación al problema 
Problema general 
¿Cuál es la relación entre calidad de servicio y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018? 




Problemas específicos  
Problema específico 1 
¿Cuál es la relación entre elementos tangibles y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 2 
¿Cuál es la relación entre seguridad y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 3 
¿Cuál es la relación entre capacidad de respuesta y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 4 
¿Cuál es la relación entre fiabilidad y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 5 
¿Cuál es la relación entre empatía y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018?   
1.5. Justificación del estudio 
Esta tesis nace de la necesidad de conocer la problemática planteada y de ofrecer 
recomendaciones para mejorar los aspectos de calidad del servicio e imagen corporativa de 
un Instituto de Educación Superior Público. 
Conveniencia 
Es conveniente la investigación porque dará a conocer la asociación de calidad de servicio e 
imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público, se revelará datos de como 
los estudiantes perciben la calidad y la imagen del sitio donde estudian, con esa información 
recogida se propondrá estrategias que ayuden a mejorar los aspectos antes mencionados.    
 
 





La trascendencia del presente estudio es dar un aporte a los institutos públicos para que 
trabajen el aspecto de calidad y mejoren su imagen corporativa. El beneficiado sería el 
instituto, porque si conoce sus problemas y los mejora, podrá fortalecerse y garantizar un 
buen servicio a sus usuarios; con la intención de generar una imagen favorable para el 
instituto.  
Implicaciones prácticas 
El presente estudio conoceremos las opiniones de los estudiantes permitiendo saber su 
satisfacción con el servicio educativo y de atención brindado, además la percepción que 
tienen de la imagen del Instituto. Con la información recogida se recomendará emplear 
estrategias para perfeccionar la calidad en el servicio. Como un Instituto Público que ofrece 
educación técnica a jóvenes, tiene que contar una imagen que transmita confianza a los 
estudiantes. 
Utilidad metodológica 
La presente investigación contribuye a precisar la asociación de calidad de servicio con la 
imagen corporativa del I.E.S.T.P. “Manuel Seoane Corrales”. La información recogida 
permitirá al instituto identificar los problemas que lo afectan, y de esa forma detectar a 
tiempo para tratar y mejorar su calidad e imagen.  
Este estudio podrá ser útil como antecedente para futuras investigaciones relativas al 
problema estudiado.     
1.6. Hipótesis  
Hipótesis General 
Existe relación significativa entre calidad de servicio y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis específicas  
Hipótesis específica 1 
Existe relación entre elementos tangibles y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 




Hipótesis específica 2 
Existe relación entre seguridad y la imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico 
Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis específica 3 
Existe relación entre capacidad de respuesta y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis específica 4 
Existe relación entre fiabilidad y la imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico 
Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis específica 5 
Existe relación entre empatía y la imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico 
Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
1.7. Objetivo 
Objetivo general 
Determinar la relación entre calidad de servicio y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Objetivos específicos  
Objetivo específico 1 
Determinar la relación entre elementos tangibles y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Objetivo específico 2 
Determinar la relación entre seguridad y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018.  
Objetivo específico 3 
Determinar la relación entre capacidad de respuesta y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
 




Objetivo específico 4 
Determinar la relación entre fiabilidad y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Objetivo específico 5 
Determinar la relación entre empatía y la imagen corporativa de un Instituto Superior 













































2.1. Diseño de investigación  
Diseño de investigación   
La tesis pertenece a un diseño no experimental. Sobre este diseño podemos mencionar que 
son estudios donde observamos como las variables actúan en su ambiente para luego 
estudiarlas, sin manipularlas (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 152).  
En este estudio no se tocaron las variables, solo se procedió a observar su comportamiento 
en su propio entorno.  
Diseño no experimental transversal 
El presente estudio es no experimental transversal. Hernández et al. (2014) señalan que los 
diseños transversales recogen información en un tiempo determinado (p. 154). 
Se recolectaron los datos en una hora y día definido, con lo cual accederemos a conocer la 
opinión de los encuestados con respecto a las variables de interés para este estudio.      
Nivel de investigación 
El nivel es correlacional. Esta clase de investigaciones tienen como intención revelar la 
asociación o grado de relación que puede haber entre variables de una población o ambiente 
(Hernández et al., 2014, p. 93).  
Enfoque 
La presente tesis es cuantitativa. El enfoque cuantitativo consiste en la comprobación de 
hipótesis, a través del análisis estadístico; debido a lo cual es necesario la recopilación de 
datos. Además, si se logra demostrar las hipótesis se puede empezar a construir teorías 
(Guerrero, 2010, p. 74).   
En esta indagación se recolectaron los datos para analizarlos y poder probar la hipótesis.  
2.2. Variables, Operacionalización  
  




Tabla 1. Operacionalización de las variables 
 




























Calidad de servicio es el camino que 
siguen tanto los recursos materiales 
como los trabajadores de una 
corporación para tener éxito en 
complacer a los usuarios y/o 







Se construyó un cuestionario adaptado 
del modelo SERVQUAL, el cual fue 
elaborado por Zeithaml, Parasuraman 
y Berry (1988), que contiene cinco 
aspectos: elementos tangibles, 
seguridad, capacidad de respuesta, 
fiabilidad y empatía. Esto nos 
permitirá medir la variable en 





















Casi siempre (4) 
A veces (3) 


























Empatía Atención personalizada 















La imagen corporativa es la 
interpretación que realizan los 
individuos, a raíz de la información 
que recibe sobre la organización, así 
como de la interacción que tiene con 




La imagen corporativa cuenta con 
tres elementos que son: realidad 
corporativa, identidad de la 
empresa y comunicación de la 
empresa; los cuales permitirán 
medir la variable.  
















Casi siempre (4) 
A veces (3) 
Casi nunca (2) 
Nunca (1) 
 











de la Empresa 









2.3. Población y muestra  
Población 
La población o nombrado a veces universo es el total de elementos que poseen características 
parecidas; de los cuales se necesita información para comprobar la hipótesis (Hernández et 
al., 2014, p. 174).   
Tabla 2. Cantidad de estudiantes del I.E.S.T.P. “Manuel Seoane Corrales” 
POBLACIÓN 
Estudiantes 1191 
Fuente: Información recogida del Área de Unidad Académica del I.E.S.T.P. “Manuel Seoane Corrales” 
La población está conformada por 1191 alumnos del I.E.S.T.P. “Manuel Seoane Corrales”.   
Muestra 
Se trata de un grupo pequeño que es estadísticamente representativo de la población total, 
de quienes se recolecta la información necesaria para la investigación (Valderrama, 2015, p. 
184). 
Se tiene el número exacto de estudiantes del I.E.S.T.P.  “Manuel Seoane Corrales”, por esta 





• n= tamaño de muestra  
• N = 1191 (número de población) 
• Z= 1.96
2
 (nivel de confianza al 95%)  
• p = 0.5 (proporción positiva 50%)  
• q = 0.5 (proporción negativa 50%) 
• e = 0.05 (error máximo permitido 5%)  








Después de colocar los datos en la fórmula, se obtuvo como muestra a 291 estudiantes del 
IESTP “Manuel Seoane Corrales” 
Muestreo 
La población es finita, por ende, es de tipo probabilístico, por esta razón se obtuvo 291 
sujetos que constituyen la muestra, por consiguiente, el muestreo utilizado es el aleatorio 
simple ya que, los estudiantes serán seleccionados al azar. 
Tamayo y Tamayo (2015), sostuvo como muestreo aleatorio simple a la forma de elegir 
aleatoriamente los elementos de una población; donde cada unidad tiene oportunidad de ser 
escogida (p. 18).  
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica 
Con el objetivo de adquirir la información precisa, es esencial definir la técnica y el 
instrumento que se utilizó para recoger los datos que servirán para este estudio.  
Las técnicas de recolección de información son diversas. Como cuestionarios cerrados, 
registros de datos estadísticos, aparatos de precisión para investigaciones cuantitativas; 
entrevistas, cuestionarios abiertos, revisión de archivos para estudios cualitativos 
(Hernández et al., 2014, p. 14). 
Encuesta 
La encuesta facilita responder a problemas de investigaciones descriptivas y/o 
correlacionales, por medio de la recopilación de datos, para lo cual se establece primero un 
diseño que ratifique la exactitud de la información recogida (Tamayo y Tamayo, 2015, p. 
24).  
La encuesta estuvo dirigida a los estudiantes del I.E.S.T.P. “Manuel Seoane Corrales”, de 










n=  291 





Un instrumento es un medio en papel o digital, que tiene por función recolectar datos (Arias, 
2012, p. 68).    
Cuestionario  
El cuestionario es un grupo de interrogantes sobre variables de estudio a las cuales se 
necesita medir (Hernández et al., 2014, p. 217).  
Cada variable cuenta con su propio cuestionario. Se medirá en el escalamiento de Likert, 
que comprende un conjunto de cinco opciones para contestar (Hernández et al., 2014, p. 
238). 
Las opciones propuestas en la escala anteriormente nombrada son:  
Siempre (5) 
Casi siempre (4) 
A veces (3) 
Casi nunca (2) 
Nunca (1) 
Validez 
El cuestionario empleado para recoger los datos se sometió al juicio de los expertos para 
obtener la validez respectiva.  
Hernández et al. (2014) expresan que validez es el nivel en que un cuestionario medirá 
rigurosamente la variable que se desea medir (p. 200). 
Los cuestionarios fueron validados por tres docentes de la Escuela Profesional de Ciencias 








Tabla 3. Relación de juicio de expertos 
N° EXPERTOS VALORACIÓN DE LA APLICABILIDAD 
  V1: Calidad de servicio V2: Imagen corporativa 
1 Mg. Karina Reyes Bernuy 94.1 % 94. 1% 
2 Mg. Katherine Orbegoso Castillo 81.7 % 81. 6% 
3 Dra. Zulema Daria Leiva Bazán 85.8% 85.9% 
  Fuente: Informe de Opinión de expertos de la UCV–2018. 
 
Métodos de promedios 
En base al “Informe de Opinión de Expertos del Instrumento de Investigación”, se colocaron 
los porcentajes por cada experto, consiguiendo la suma de criterios que serán considerados 




Tabla 4. Validez de contenido por criterios de la variable 1: Calidad de servicio 
 Validadores Mg. 







Leiva Bazán, Zulema 
Daria  
∑ 
 Claridad 90% 85% 80% 253% 
Objetividad 98% 85% 80% 263% 
Pertinencia 95% 80% 95% 268% 
Actualidad 98% 80% 80% 260% 
Organización 95% 82% 80% 257% 
Suficiencia 95% 80% 96% 273% 
Intencionalidad 90% 80% 80% 250% 
Consistencia 95% 82% 92% 272% 
Coherencia 95% 83% 80% 255% 
Metodología  90% 80% 95% 265% 
 TOTAL 2616% 
 
Fuente: Ficha de validez de contenido por criterio – UCV 2018 
Interpretación: Después de aplicada la fórmula, la validez de contenido por criterio fue 
87,20%, por consecuencia, el cuestionario se considera muy bueno para su aplicación a 












Tabla 5. Validez de contenido por criterios de la variable 2: Imagen corporativa 
 Validadores Mg. 







Leiva Bazán, Zulema 
Daria  
∑ 
 Claridad 90% 83% 80% 253% 
Objetividad 98% 85% 80% 263% 
Pertinencia 95% 80% 93% 268% 
Actualidad 98% 82% 80% 260% 
Organización 95% 82% 80% 257% 
Suficiencia 95% 82% 96% 273% 
Intencionalidad 90% 80% 80% 250% 
Consistencia 95% 82% 95% 272% 
Coherencia 95% 80% 80% 255% 
Metodología 90% 80% 95% 265% 
 TOTAL     2616% 
Fuente: Ficha de validez de contenido por criterio – UCV 2018 
Interpretación: Al colocar los promedios en la fórmula, se obtuvo como resultado 87,20% 
de la validez de contenido por criterio, por lo cual, el cuestionario se considera muy bueno 
para ser aplicado a nuestra muestra.  
Confiabilidad 
Para conseguir la confiabilidad de nuestros cuestionarios, se empleó el programa Microsoft 
Excel con el fin de conseguir el Alfa de Cronbach, el cual su intención es evaluar la 
consistencia de las preguntas del cuestionario.   
Confiabilidad es la manera en que un instrumento aplicado a la misma muestra genera 
iguales resultados (Hernández et al., 2014, p. 200).    
En las variables se utilizará la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach, por este motivo se 
aplicó la siguiente fórmula: 
 




 α= alfa de conbrach 
 K= número de ítems 
 Vi= varianza de cada ítem 

















En el coeficiente de Alfa de Cronbach, el cero significa que no existe confiabilidad y el 1 
indica excelente confiabilidad.   
Tabla 6. Confiabilidad: Alfa de Cronbach 
Variables Alfa de Cronbach N° de elementos 
Calidad de servicio 0.91 18 
Imagen corporativa 0.89 12 
Fuente: Análisis de confiabilidad a través de Microsoft Excel. 
Calculado el coeficiente Alfa de Cronbach, la primera variable consiguió 0.91, que significa 
excelente confiabilidad; y la segunda variable es confiable con un valor de 0.89.   
2.5. Métodos de análisis de datos 
La información fue registrada en Excel, posteriormente se procesaron y analizaron en el 
programa SPSS 22.    
En esta investigación, los resultados se analizaron en el nivel descriptivo e inferencial, 
conforme a los objetivos y las hipótesis expresadas. Para el nivel descriptivo se utilizaron 
tablas de frecuencias para comprobar los niveles predominantes de las variables 1 y 2. En el 
nivel inferencial, se empleó al estadístico Rho de Spearman. 
2.6. Aspectos éticos 
Este estudio no contiene plagios. Los cuestionarios son confiables porque fueron aplicados 
realmente a la muestra, por ello se solicitó el permiso correspondiente, que fue aprobado por 
el instituto. Se protege la identidad de los encuestados y los datos fueron usados solo para 
fines de este estudio.  El presente trabajo es confiable, en consecuencia, puede ser citado y 
respetado.

































3.1. Análisis descriptivo variable 1 
Tabla 7. Percepción de calidad de servicio 
CALIDAD DE SERVICIO (agrupado) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MALO 38 13,1 13,1 13,1 
REGULAR 39 13,4 13,4 26,5 
BUENO 186 63,9 63,9 90,4 
EXCELENTE 28 9,6 9,6 100,0 
Total 291 100,0 100,0  
Fuente: información obtenida a través del programa SPSS 22. 
 
Figura 1. Percepción sobre calidad de servicio 
Interpretación: Observando la tabla 7 y figura 1, apreciamos al 63,92% de los datos 
ubicados en un nivel bueno de la percepción de los usuarios respecto a la variable 1, el 
13,40% se encuentra en un nivel regular, en tanto el 13,06% está en un nivel malo y el 9,62% 
se coloca en un nivel excelente.   




3.2. Análisis descriptivo variable 2 
Tabla 8. Percepción de imagen corporativa 
IMAGEN CORPORATIVA (agrupado) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MALO 36 12,4 12,4 12,4 
REGULAR 81 27,8 27,8 40,2 
BUENO 150 51,5 51,5 91,8 
EXCELENTE 24 8,2 8,2 100,0 
Total 291 100,0 100,0  
Fuente: información obtenida a través del programa SPSS 22. 
 
Figura 2. Percepción sobre Imagen corporativa  
Interpretación: Apreciamos en la tabla 8 y figura 2, al 51,55% de los datos se ubicados en 
el nivel bueno acerca de la percepción de los usuarios para la variable 2, seguido del 27,84% 
que se encuentra en un nivel regular, observándose al 12,37% en un nivel malo y el 8,25% 
posicionado en un nivel excelente.  




3.3. Contrastación de Hipótesis general  
 
Ho: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de 
un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018.  
Hi: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
 






Rho de Spearman CALIDAD DE 
SERVICIO 
Coeficiente de correlación 1,000 ,651** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 291 291 
IMAGEN 
CORPORATIVA 
Coeficiente de correlación ,651** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
Fuente: datos obtenidos del programa SPSS 22. 
Interpretación: Como el coeficiente Rho de Spearman es 0, 651, nos señala una correlación 
positiva moderada. Adicionalmente, la significancia es 0,000 (p es menor que 0,05), por lo 
tanto, aceptamos la hipótesis alterna. Entonces, tienen asociación significativa calidad de 
servicio e imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de 
Lurigancho, 2018.     
 
3.4. Contrastación de Hipótesis especifica 1 
 
Ho: No existe relación entre elementos tangibles y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018.  
Hi: Existe relación entre elementos tangibles y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
 














Coeficiente de correlación 1,000 ,530** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 291 291 
IMAGEN 
CORPORATIVA 
Coeficiente de correlación ,530** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
Fuente: datos obtenidos del programa SPSS 22.  
 
Interpretación: Realizado el análisis con la ayuda del coeficiente Rho de Spearman resultó 
un valor de 0,530, revelando una correlación positiva moderada. Asimismo, la significancia 
salió 0,000; por esta razón aceptamos la hipótesis alterna. En este caso, podemos concluir 
que existe asociación entre los elementos tangibles y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de SJL, 2018.  
3.5. Contrastación de Hipótesis específica 2 
Ho: No existe relación entre seguridad y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018.   
Hi: Existe relación entre seguridad y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 






SEGURIDAD Coeficiente de correlación 1,000 ,488** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 291 291 
IMAGEN 
CORPORATIVA 
Coeficiente de correlación ,488** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
Fuente: datos obtenidos del programa SPSS 22. 
 




Interpretación: Realizado el análisis por intermedio del coeficiente Rho de Spearman 
resultó un valor de 0, 488, revelando una correlación positiva moderada. Como el nivel de 
significancia es 0,000 (p es menor que 0,05), admitimos como verdadera la hipótesis alterna. 
Por ende, se comprueba la asociación entre seguridad e imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de SJL, 2018.       
3.6. Contrastación de hipótesis específica 3 
Ho: No existe relación entre capacidad de respuesta y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Hi: Existe relación entre capacidad de respuesta y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 










Coeficiente de correlación 1,000 ,298** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 291 291 
IMAGEN 
CORPORATIVA 
Coeficiente de correlación ,298** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
Fuente: datos obtenidos del programa SPSS 22. 
 
Interpretación: Se obtiene del coeficiente Rho de Spearman 0, 298, que expresa correlación 
positiva baja. Además, aceptamos la hipótesis alterna porque el valor de la significancia es 
0,000 (p es menor que 0,05). Por consiguiente, se confirma la asociación entre capacidad de 
respuesta e imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de SJL, 2018.       
3.7. Contrastación de Hipótesis específica 4 
Ho: No existe relación entre fiabilidad y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018 
Hi: Existe relación entre fiabilidad y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018 










FIABILIDAD Coeficiente de correlación 1,000 ,469** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 291 291 
IMAGEN 
CORPORATIVA 
Coeficiente de correlación ,469** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
Fuente: datos obtenidos del programa SPSS 22. 
 
Interpretación: Se obtiene del coeficiente Rho de Spearman 0, 469, que expresa correlación 
positiva moderada. Como su nivel de significancia es 0,000 (p es menor que 0,05), 
admitimos como verdadera la hipótesis alterna. En consecuencia, confirmamos que existe 
asociación entre fiabilidad e imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico 
Público de SJL, 2018. 
3.8. Contrastación de Hipótesis específica 5 
 
Ho: No existe relación entre empatía y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018 
Hi: Existe relación entre empatía y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 






EMPATIA Coeficiente de correlación 1,000 ,508** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 291 291 
IMAGEN 
CORPORATIVA 
Coeficiente de correlación ,508** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
Fuente: datos obtenidos del programa SPSS 22. 
 




Interpretación: La prueba Rho de Spearman dio 0, 508, confirmando una correlación 
positiva moderada. Asimismo, su nivel de significancia es 0,000 (p es menor que 0,05), en 
este caso, admitimos como verdadera la hipótesis alterna. Entonces, podemos concluir que 
existe asociación entre empatía e imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico 




















































A través de los resultados se ha corroborado las hipótesis y objetivos planteados en la 
presente investigación, cuya finalidad fue conocer la relación entre calidad del servicio e 
imagen corporativa de un instituto público.  
La presente tesis propone como objetivo principal determinar la relación entre la calidad de 
servicio y la imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan 
de Lurigancho, 2018. Conforme a lo obtenido por intermedio de la prueba Rho de Spearman, 
se comprobó que la variable calidad de servicio está relacionada con la imagen corporativa 
(rho = 0,651), siendo el valor de significancia igual a 0,000 (p<0,05), esto pone de manifiesto 
la asociación positiva moderada entre las variables. Dicho resultado es coherente con la 
investigación de Chariguamán (2017), “El servicio al cliente en la imagen corporativa de 
la compañía de transporte escolar COTRANSEPTUR de la ciudad de Puyo: periodo 2017”, 
donde encontró que el servicio al cliente influye dentro de la imagen que la compañía busca 
impregnar en la mente de sus clientes. 
De igual forma lo obtenido se sustenta con lo expresado por los teóricos citados en la 
presente investigación. Tschohl (2008) conceptualiza la calidad del servicio como la 
dirección que siguen tanto los recursos materiales como los trabajadores de una corporación 
para satisfacer a los clientes, estos aspectos tienen asociación directa con la percepción de la 
imagen corporativa; el teórico Capriotti (2013) refiere como imagen corporativa al conjunto 
de ideas que se forma el público en la menta respecto a la información que recibe de una 
organización. En consecuencia, se ha comprobado con sustento en los resultados, 
antecedentes y teorías relacionadas que mantienen asociación la calidad de servicio con la 
imagen corporativa. 
El objetivo específico 1 plantea; determinar la relación entre los elementos tangibles y la 
imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 
2018. Los resultados conseguidos por medio de la prueba Rho de Spearman encontraron que 
existe asociación entre la dimensión y la variable (rho=0,530), en vista de que se obtuvo un 
valor de significancia igual a 0,000 (p<0,005), demuestra una relación positiva moderada. 
Dicho resultado coincide con el obtenido por Mariño (2017), en su estudio “La calidad del 
servicio y su relación con la imagen institucional en la Unidad de Gestión Educativa Local 
n°01-El Porvenir, Trujillo 2017”, donde señala que la correlación de Spearman fue de 0.297, 
identificando asociación positiva baja y directa entre ambas variables; vale decir, si 




aumentan los valores de la dimensión en cuanto a las instalaciones, aspecto de los equipos y 
aspecto del personal, aumentan los valores de la imagen institucional o viceversa; además, 
se menciona que a pesar que los elementos tangibles tiene un nivel alto de aceptación de 
3.51, existen indicadores con niveles medios de aceptación de 3.38 en el aspecto de los 
equipos y 3.48 en las instalaciones físicas; por lo que en general representa que el 45.54% 
de los encuestados suelen estar de acuerdo y el 13.23% están en desacuerdo con los aspectos 
de los equipos; mientras el 58.77% de los encuestados suelen estar de acuerdo y el 18.77% 
están en desacuerdo con las instalaciones físicas. 
El estudio tiene como objetivo específico 2, determinar la relación que existe entre seguridad 
y la imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de 
Lurigancho, 2018. Conforme a los resultados conseguidos por intermedio de la prueba Rho 
de Spearman, evidenciaron una asociación positiva moderada entre dimensión y variable 
(rho = 0,488), y un valor de significancia igual a 0,000 (p<0,005), indicando que existe 
asociación entre seguridad e imagen corporativa. Estos resultados son parecidos con la 
investigación de Chariguamán (2017), “El servicio al cliente en la imagen corporativa de 
la compañía de transporte escolar COTRANSEPTUR de la ciudad de Puyo: periodo 2017”, 
donde los usuarios encuestados valoraron la atención con amabilidad en un 46.89%, 
asimismo el 24.29% siente confianza porque los colaboradores demostraron conocimientos 
sobre lo que ofrece la empresa, y el 14.13% manifestó cortesía por parte del personal. Por lo 
tanto, significa que los usuarios se llevan una percepción positiva por el trato que recibieron 
de parte del personal; esto quiere decir que la seguridad es importante para la imagen de la 
empresa, por ende, tienen relación.  
El objetivo específico 3 plantea; determinar la relación que existe entre capacidad de 
respuesta y la imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan 
de Lurigancho, 2018. Acorde a lo obtenido se demuestra que existe asociación entre la 
dimensión y la variable, ya que se alcanzó un valor de significancia igual a 0,000 (p<0,005), 
y un coeficiente de correlación de Spearman de 0, 298 demostrando una relación positiva 
baja. Estos resultados son parecidos a la tesis realizada por Campos (2017), “Repercusión 
de la Calidad de Servicio en la Imagen Institucional de la Municipalidad Distrital de Víctor 
Larco Herrera al 2017”, donde obtuvo que existe correlación significativa entre capacidad 
de respuesta y la comunicación del municipio, con un valor de 0.105, en consecuencia, si los 




contribuyentes perciben mejor capacidad de respuesta de parte de los trabajadores, valorarán 
una buena imagen de la entidad.   
El objetivo específico 4 plantea; determinar la relación entre fiabilidad y la imagen 
corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Según los resultados obtenidos mediante la prueba Rho de Spearman, la fiabilidad tiene una 
relación positiva moderada con la imagen corporativa (rho = 0, 469), y un valor de 
significancia igual a 0,000 (p<0,005), resultado que permitió señalar la existencia de una 
asociación entre la dimensión y la variable mencionadas. Dicho resultado concuerda con el 
trabajo de Ramírez (2017) en su trabajo, “La calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
en la empresa de transportes La Perla del Oriente S.A. “ETPOSA” – Huánuco, 2017”, 
donde muestra que fiabilidad se relaciona positivamente con satisfacción del cliente. 
También los usuarios calificaron a la fiabilidad en un 19% regular, y los empleados en un 
25% entre bueno y excelente; esto significa que mientras la corporación ofrezca mayor 
fiabilidad y sea percibida por los usuarios, permitirá una repercusión beneficiosa a su 
imagen.   
El estudio tiene como último objetivo específico determinar la relación que existe entre 
empatía y la imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan 
de Lurigancho, 2018. Se obtuvo por medio del coeficiente Rho de Spearman, que la empatía 
tiene una relación positiva moderada con la imagen corporativa (r = 0,508), y el valor de 
significancia igual a 0,000 (p<0,005), resultado que nos muestra la asociación existente entre 
la dimensión y variable estudiadas. Comparamos los resultados con los de Lluguín y Naranjo 
(2016), “La imagen corporativa del Hospital Provincial General Docente Riobamba y su 
incidencia en el usuario externo”, donde obtuvo que el 67% de los clientes estaban 
disconformes con la tardanza en la atención y el 33% de personas encuestadas estaban 
conformes con el trato y la atención recibida por parte de los colaboradores; estos aspectos 
son valiosos porque a partir de ellos los usuarios se forman una idea de la realidad del 
hospital y esto tendrá un efecto en su imagen, por eso sugiere que es indispensable mejorar 
la empatía de sus colaboradores rápidamente. 
  
 































1. En esta tesis se establece la relación entre calidad de servicio y la imagen corporativa 
de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. Por 
intermedio de la correlación de Spearman salió una relación positiva moderada (rho= 
0, 651), esto quiere decir que mientras más énfasis se ponga en la calidad de servicio, 
se percibirá una mejor imagen del Instituto.  
2. Concluimos que existe relación positiva moderada con un valor de Rho de Spearman 
de 0,530, entre elementos tangibles y la imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018.  
3. Asimismo, se confirmó asociación entre seguridad y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. El 
coeficiente Rho de Spearman señaló una relación positiva moderada de 0, 488.  
4. De acuerdo con los resultados se reveló asociación entre capacidad de respuesta y la 
imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de 
Lurigancho, 2018. Por medio del coeficiente Rho de Spearman se indicó una relación 
positiva baja de 0, 298.  
5. La dimensión fiabilidad tiene relación positiva moderada de 0, 469 con la imagen 
corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 
2018.  
6. Se determinó que existe asociación entre empatía y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan de Lurigancho, 2018. Con la 
ayuda del coeficiente Rho de Spearman se mostró una relación positiva moderada de 






































1. Se recomienda capacitar a todo el personal del instituto sobre atención al cliente y 
así mejorar la forma como se trata a los usuarios, logrando excelencia en el servicio 
y propiciando una imagen positiva para la institución.  
2. Respecto a la asociación de elementos tangibles con la imagen corporativa, se 
aconseja mejorar las condiciones de la infraestructura y equipos, porque son aspectos 
que permitirán satisfacer a los estudiantes, además mejorar el tema de limpieza de 
las instalaciones del instituto, porque es un punto clave en la apreciación de la 
imagen.  
3. En cuanto a la seguridad se sugiere crear normas de seguridad, para evitar cualquier 
peligro dentro y fuera del instituto. Asimismo, instruir a los colaboradores a ser 
corteses, inspirar confianza y demostrar que tienen el conocimiento de las funciones 
que realizan. Si los usuarios perciben algo malo en los aspectos mencionados, 
tendrán una mala imagen del instituto; y lo que se quiere es todo lo contrario.    
4. En consideración de la asociación entre capacidad de respuesta e imagen corporativa, 
se aconseja que los colaboradores muestren en todo momento su disposición a 
ayudar, a cumplir con las fechas de entrega, a realizar su trabajo de forma ágil; si se 
trabaja de manera perfecta en todos estos factores, los clientes se llevarán una buena 
experiencia y se crearán una imagen positiva sobre el instituto.    
5. Para fiabilidad y la imagen del instituto, se recomienda tener eficiencia, eficacia y 
efectividad en cualquier acción que realice la institución. Por tal motivo, es 
importante el uso de sus canales de comunicación como Fan Page, página web y 
periódicos murales para la difusión de sus actividades, con la finalidad de que toda 
su comunidad estudiantil se encuentre informada. Asimismo, se sugiere colocar en 
cada aula: misión, visión y valores porque es importante que los estudiantes tengan 
conocimiento de estos aspectos de la identidad del instituto.  
6. Referente a la relación de empatía y la imagen, se recomienda realizar charlas sobre 
la importancia de la empatía al momento de atender a los clientes, porque mientras 
más se trabaje este aspecto la imagen del instituto también mejorará. Finalmente, se 
recomienda a la institución realizar un diagnóstico y evaluación al año, basándose en 
los instrumentos aplicados en este estudio, para medir el progreso en la calidad del 
servicio y la percepción de la imagen del instituto.       
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Anexo n° 1.  Matriz de consistencia 
PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 
¿Cuál es la relación entre calidad de 
servicio y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público 
de San Juan de Lurigancho, 2018? 
Determinar la relación entre calidad de 
servicio y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público de 
San Juan de Lurigancho, 2018. 
Existe relación significativa entre calidad 
de servicio y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público 




























































Rapidez Problema específico 1 
¿Cuál es la relación entre elementos 
tangibles y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público 
de San Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 2 
¿Cuál es la relación entre seguridad y la 
imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San 
Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 3 
¿Cuál es la relación entre capacidad de 
respuesta y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público 
de San Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 4 
¿Cuál es la relación entre fiabilidad y la 
imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San 
Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 5 
¿Cuál es la relación entre empatía y la 
imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San 
Juan de Lurigancho, 2018?   
Objetivo específico 1 
Determinar la relación entre elementos 
tangibles y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público de 
San Juan de Lurigancho, 2018. 
Objetivo específico 2 
Determinar la relación entre seguridad y la 
imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de 
Lurigancho, 2018.  
Objetivo específico 3 
Determinar la relación entre capacidad de 
respuesta y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público de 
San Juan de Lurigancho, 2018. 
Objetivo específico 4 
Determinar la relación entre fiabilidad y la 
imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de 
Lurigancho, 2018. 
Objetivo específico 5 
Determinar la relación entre empatía y la 
imagen corporativa de un Instituto Superior 
Tecnológico Público de San Juan de 







Hipótesis especifica 1 
Existe relación entre elementos tangibles 
y la imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San 
Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis especifica 2 
Existe relación entre seguridad y la 
imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San 
Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis específica 3 
Existe relación entre capacidad de 
respuesta y la imagen corporativa de un 
Instituto Superior Tecnológico Público 
de San Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis específica 4  
Existe relación entre fiabilidad y la 
imagen corporativa de un Instituto 
Superior Tecnológico Público de San 
Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis específica 5 
Existe relación entre empatía y la imagen 
corporativa de un Instituto Superior 






































































Anexo n° 2 
CUESTIONARIO PARA MEDIR CALIDAD DE SERVICIO 
Edad: ………………        Sexo: F       M            
INSTRUCCIÓN:   La presente encuesta, tiene como finalidad recolectar datos acerca de la “Calidad de 
servicio e imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan Lurigancho, 2018”. 
Cada pregunta tiene cinco opciones; por favor, marca con un aspa (X) solo una alternativa, la que mejor 
refleje su punto de vista, es importante que se responda con sinceridad. 
Se le agradece de antemano su tiempo 
 







Elementos Tangibles      
Instalaciones      
1 ¿Las instalaciones del instituto suelen estar 
limpias? 
     
Equipos      
2 ¿Los equipos y materiales son los adecuados para 
utilizar en clase? 
     
Materiales de información      
3 ¿Los periódicos murales tienen información 
actualizada? 
     
4 ¿Le informan sobre  
las actividades por realizarse, a través de folletos?  
     
Colaboradores      
5 ¿La presentación de los docentes y personal 
administrativo del Instituto es buena y pulcra 
(limpia)? 
     
Seguridad      
Confianza      
6 ¿Confía en el servicio educativo que brinda el 
Instituto? 
     
7 ¿Se siente seguro en las instalaciones del 
Instituto? 
     
Cortesía      
8 ¿Los trabajadores del Instituto le tratan con 
amabilidad? 
     
Conocimiento      
9 ¿Los docentes están capacitados para brindar las 
clases? 
     
Capacidad de Respuesta      
Disposición      
10 ¿Los trabajadores del Instituto se muestran 
dispuestos para atender sus consultas y dudas? 
     
Rapidez      
11 ¿Tiene que realizar grandes colas o esperar 
muchas horas para realizar trámites en el 
Instituto? 
     




12 ¿Los docentes y trabajadores administrativos 
muestran rapidez en sus funciones al momento de 
atenderlo? 
     
Fiabilidad      
Eficiencia      
13 ¿La atención es eficiente por parte de los 
trabajadores del Instituto? 
     
Eficacia      
14 ¿Entiende claramente las explicaciones de los 
trabajadores del Instituto? 
     
Efectividad      
15 ¿El instituto cuando promete hacer algo en cierto 
tiempo, 
lo cumple? 
     
Empatía      
Atención personalizada      
16 ¿El instituto entiende las necesidades 
específicas de cada estudiante? 
     
17 ¿Los trabajadores del Instituto escuchan con 
atención sus preocupaciones y necesidades?     
     
Horarios de atención      
18 ¿Los horarios de atención son convenientes para 
usted? 
















CUESTIONARIO PARA MEDIR IMAGEN CORPORATIVA 
Edad: ………………        Sexo: F       M            
INSTRUCCIÓN:    
La presente encuesta, tiene como finalidad recolectar datos acerca de la “Calidad de servicio e imagen 
corporativa de un Instituto Superior Tecnológico Público de San Juan Lurigancho, 2018”. Cada pregunta 
tiene cinco opciones; por favor, marca con un aspa (X) solo una alternativa, la que mejor refleje su punto 
de vista, es importante que se responda con objetividad. 




















¿Las aulas son cómodas para recibir las 
clases?   
     
Docentes y personal administrativo 
2 
¿El personal docente y administrativo 
demuestra conocimiento al momento de 
responder sus consultas? 
     
3 
¿Recibe una buena atención por parte de 
los colaboradores del Instituto?   










¿Las instalaciones están pintadas de los 
colores representativos del Instituto? 
     
5 
¿El personal administrativo y docentes 
llevan los colores institucionales en sus 
uniformes?  
     
Misión       
6 
¿El instituto muestra su misión en sus 
instalaciones? 
     
Visión       
7 
¿El instituto coloca su visión en sus 
instalaciones? 
     
Valores       
8 
¿El instituto muestra los valores 
institucionales en sus instalaciones? 












Canales de comunicación 
9 
¿Se comunica oportunamente sobre las 
actividades a través de avisos colocados 
en el Instituto? 
     
10 
¿Se informa en el Facebook y la página 
web las actividades a realizarse en el 
Instituto? 
     
Contenidos 
11 ¿Recibe la información de forma 
oportuna sobre actividades que se 
realizan en el Instituto? 
     
12 ¿La información que le brinda el 
Instituto es clara para usted? 
     




Anexo n° 3.  Informe de opinión de expertos 
 
 















































































Anexo n° 4. Alfa de Cronbach 
Calidad de servicio 
 
 
Imagen Corporativa 
 
 
 
 
  





